ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA Y CONSEJOS PARA EL FUTURO

Quan, FIT

El mensaje de la marca debe estar totalmente alineado con la seguridad de la salud y sin ambigüedades.

Se debe fomentar un enfoque de reducción de gastos para equilibrar la reducción de ingresos. Es fundamental para las marcas de moda transmitir un mensaje de ESPERANZA: Salud, Optimismo, Positividad y Empatía a sus clientes.

Moylan, Fashion Snoops

Es imperativo no empujar el producto. En la actual situación, habla con los clientes desde una perspectiva de lifestyle y ofrece consejos de bienestar, recetas y clases de ejercicios.

Neves, Farfetch

Hemos lanzado una iniciativa exhaustiva llamada #SupportBoutiques para ayudar a los pequeños negocios a través de:

• Impulsar un volumen incremental a sus productos a través de una ubicación destacada en nuestros mensajes de marketing, redes sociales, homepage y visual merchandising.
• Eliminar ciertas obligaciones de nivel de servicio y reducir otras tarifas involucradas en el uso de nuestra plataforma
• Cuando no puedan garantizar la seguridad de su personal, ofrecer trasladar su inventario y cumplir con sus pedidos desde una de nuestras instalaciones de Fulfillment by Farfetch, y eliminar nuestras tarifas habituales por dichos servicios.

La repatriación repentina de miles de millones de dólares de la demanda china no puede ser atendida adecuadamente offline, lo que significa que la exposición a China continuará siendo absolutamente estratégica para nuestra marca y socios minoristas. GTV ("Valor de transacción bruto") de la región de China creció más rápido que el mercado general durante la crisis hasta la fecha. Desde el 1 de febrero, las tasas de crecimiento de la región de China se han acelerado para crecer más rápido que todo 2019.

Hovman, Katharina Hovman

He podido observar a mis clientes, principalmente boutiques de diseñadores, una actitud muy creativa y ocupada durante el lockdown. Utilizan Instagram, construyen pequeñas tiendas online en poco tiempo, organizan servicios de entrega, etc. Todo esto funciona porque tienen una buena relación con sus clientes. 
Cuando se inició el lockdown, trabajamos con nuestros clientes para reducir sus pedidos de invierno de manera responsable, y les ofrecimos mejores condiciones de pago. ¡Debemos permanecer unidos!

Ström, Mini Rodini

Hemos reducido la producción para la temporada O/I. Hemos elegido invertir más en nuestro propio negocio de e-commerce, incrementando su nivel de actividad.

Farrell, Eastman

Contamos con programas continuos de colecciones de materiales sostenibles con nuestros socios. También estamos aprovechando este momento para continuar nuestro programa de concienciación y educación con nuestros socios productores sobre la importancia de la sostenibilidad.

Ding, DFO International

Si cuentas con producto disponible para vender, considera trasladarlo a China; las tiendas están buscando producto inmediato ya que lentamente están recuperando su cash-flow menguado durante la contracción de Q1. Busca también oportunidades de co-branding, como colaboraciones crossover para incrementar la visibilidad de tu marca.

Tillmann, Premium Exhibitions

Al inicio de la pandemia, prometimos a nuestros expositores liberarlos de los contratos firmados y reembolsar la totalidad del espacio que ya había sido pagado. A cambio, contamos con el mismo apoyo y ánimo cuando tuvimos que cancelar todos nuestros eventos debido a regulaciones del gobierno. Nuestra máxima: puede conseguir tu solo tu objetivo, pero juntos podemos llegar más lejos.
Schmidt, Messe Frankfurt
Es vital estar en contacto cercano con clientes y socios. Usamos nuestros canales de redes sociales, a través de los cuales se realiza mucho intercambio, así como nuestras Newsletters. También hemos participado en algunos seminarios web en las últimas semanas. E informar en la prensa comercial con entrevistas y declaraciones es extremadamente importante.

Grieder, Tommy Hilfiger Global and PvH Europe

A medida que las tiendas vuelven a abrir gradualmente en todo el mundo, estamos definiendo estrictas medidas de Salud y Seguridad, a la vez que creamos la mejor experiencia de marca posible en la tienda.

Lanowy, Alberto

Cuando reabrimos nuestra tienda, pronto quedó claro que la clientela que normalmente había planeado un viaje a Nueva York ahora se estaba centrando en el ciclismo, el golf, el senderismo y en ir al “biergarten”. Necesitan ropa para ello, y el coste de seis pares de pantalones nuevos sigue siendo mucho menor que el vuelo a Nueva York.

Bentivegna, FIT

Los minoristas que ya cuentan con una fuerte presencia de e-commerce, como Nordstrom, prevalecerán. Los servicios de recogida sin contacto ganarán importancia. El checkout y atención al cliente sin contacto deben ser las áreas clave en las que centrarse. Brindar una experiencia más segura ayudará a un minorista a mantener su base de clientes. Los consumidores querrán sentirse apreciados por los minoristas, por lo tanto, ahora es el momento de aumentar los programas de CRM y la mensajería personalizada.

Broome, Ubamarket

La implementación de la tecnología minorista es la clave para construir el futuro del comercio minorista que respalde nuestros nuevos hábitos de compra. El mundo no volverá a ser como era: las personas serán más higiénicas y conscientes de la conveniencia, y los minoristas buscarán formas de adaptarse al cambio en el comportamiento del consumidor.
Lerner, Michael Stars

Comenzamos a usar el tiempo de nuestras cosedoras para hacer máscaras no médicas para centros de salud. Ha creado un gran revuelo alrededor de la marca que se ha traducido en un aumento que triplicó nuestro negocio de e-commerce. La gente nos redescubría todos los días. La iniciativa PPE también nos permitió compensar algunas de las pérdidas que vimos debido al cierre de nuestras tiendas especializadas.
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Pons-Quintana Palliser, Pons Quintana

Estamos ayudando a nuestros clientes multimarca en términos de pago y asumiendo parte de las pérdidas potenciales en nuestro propio margen. También tenemos que pensar en nuestros proveedores que también están en el mismo barco para apoyar todo el ciclo.

Bungardt, LIEBLINGSSTÜCK

Los consumidores tienen ganas de salir otra vez. Ya que los viajes de vacaciones seguramente serán cancelados este año, la experiencia de compra en sus propios países debería ser lo más agradable posible, y darán apoyo a sus minoristas locales.
Junto con nuestros socios comerciales, queremos despertar un nuevo tipo de deseo. ¡Quizás notificaciones de productos agotados en lugar de una disponibilidad permanente debido a los altos niveles de existencias, puedan estimular el interés del consumidor!
Al comienzo de la cuarentena, muchas de nuestras entregas fueron pospuestas, racionalizadas o incluso canceladas en interés de nuestros socios y sin coste adicional para ellos.

Henze, DuPont

El consumidor final mira sus gastos más que nunca. Cuando están preparados para hacer una compra, eligen marcas que se alinean con sus valores. Es un buen momento para considerar innovación en la selección de materiales en favor de estilos más duraderos. Seleccionar calidad y materiales sostenibles significa que las prendas rendirán mejor con el paso del tiempo.
Para mantener al consumidor final comprometido, la transparencia y la confianza son esenciales.

Arakawa, Laforet Harajuku

Asegurando la seguridad de nuestros trabajadores y consumidores, y creando un ambiente en el que la gente pueda comprar con tranquilidad mental serán elementos clave que atraerán clientes. También quiero continuar comunicando la diversión y lo fabuloso de la moda Harajuku.









